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Abstract
The number of tourists coming to Japan has increased in recent years, reaching almost 20 
million in 2015. The more tourists come to Japan, the more important it becomes to understand 
how they experience their visits. Consumers today often use electronic word of mouth (e-WOM), 
as the mobile devices (smart-phones, tablets and so on) become increasingly popular. Social 
Networking Services (SNS) connect people all over the world, and people can get information 
about places and things that are located far from them. The information gathered through SNS 
has a strong influence on tourism. When tourists attempt to decide where to go, what to see, 
what to do, and what to eat, they often depend on the e-WOM.
We researched how tourists use the e-WOM in tourism. We focused on Taiwanese people. 
Many Taiwanese visit Japan every year, and almost all of them use mobile devices. We got 
data from Taiwanese people about their trips to Japan and analyzed the data. The findings 
from the data analysis are very interesting. The pattern of information usage is dependent on 
the type of tour they chose. The types of tour, from full-package, semi-package, skeleton tours 
or self-designed tours, changed how they used e-WOM. The tourist who self-designed their 
itineraries were the most depend on e-WOM. These toursist were most influenced by word of 
mouth information (including e-WOM), and were least dependent on promotional information. 
The tourist who designed his or her own tour  has the characteristics of the innovative 
consumer, and so it is important that the country or region is attractive to this type of tourist. 




成 27）年の年間訪日外国人は、1,973 万 7 千












































































































































































































した。調査期間は、2015 年 12 月 25 日～2016













は図 1 および図 2 の通りとなった。図 1 より、
20 代から 40 代までがほぼ同じ割合で全体の 4
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ついての集計結果を図 8 から図 10 に示す。





図 8 から、日本旅行の経験回数は「2 回」が




























とても重視する かなり重視する やや重視する あまり重視しない まったく重視しない
％ (n=495)
図 6　訪問先選定に際して重視する要因の比較




























1回 2回 3回 4回 5～7回 8～10回 11回以上
％ (n=495)
図 8　日本旅行の経験回数分布










































図 11 および図 12 に示す。
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の回答が、4 分の 3 を越えていることが分かる。















































フルパッケージ セミパッケージ スケルトン 自身で手配
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が 1 以上という基準により 3 因子が抽出された。






























ステップワイズ法（基準：投入する F の確率≦ 5%、除去する F の確率
≧ 10%）による結果
60 同志社女子大学　総合文化研究所紀要　第33巻　2016年








態ごとで集計した。その結果を図 16 から図 18















旅行促進情報 くちコミ情報 一般公刊情報 変数内容
0.401 0.227 0.557 テレビ・ラジオ
0.433 0.182 0.609 新聞・雑誌
0.192 0.190 0.873 ドラマ・映画（実写）
0.161 0.120 0.914 小説・エッセイ
0.136 0.129 0.885 マンガ・アニメ・ゲーム
0.659 0.339 0.297 旅行情報誌
0.775 0.223 0.269 旅行会社のパンフレット
0.651 0.193 0.454 旅行会社の窓口担当者
0.730 0.290 0.261 政府・自治体の公式ホームページ
0.788 0.266 0.200 観光協会等のホームページ
0.786 0.213 0.128 旅行会社のホームページ
0.705 0.423 0.100 交通・宿泊等関連企業のホームページ
0.559 0.552 0.106 旅行くちコミサイト（Trip-Adviser 等）
0.315 0.724 0.074 個人のサイト（ブログ等）
0.293 0.788 0.218 友人・知人のネットくちコミ（Twiter 等）
0.167 0.811 0.132 友人知人からのくちコミ（リアル）
0.284 0.801 0.238 クチコミ発信（リアル）
0.266 0.826 0.190 クチコミ発信（ネット）
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